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Dandanes je precej lažje realizirati določeno podjetniško idejo, saj imamo na voljo 
številne pripomočke, vire, aplikacije in druge načine, ki celoten postopek precej olajšajo. 
Sam postopek še vedno ni tako enostaven, kot si ga ljudje predstavljamo. V razvoj 
in napredek je treba vložiti veliko energije ter poiskati pravilno razmerje med vsemi 
dejavniki, potrebnimi za rast. Z ugotovitvijo vsega tega lahko določene razsežnosti 
marketinga načrtujemo vnaprej ter si zastavimo cilje in prioritete, h katerim stremimo 
in jih poskušamo uresničiti. V diplomskem delu bomo zajeli vse osnovne temelje pri 
načrtovanju gradnje podjetja; od poslovnega modela, oblikovanja in fotografiranja 
izdelkov, marketinga, analize trga itd. V uvodu bomo podali hipoteze, ki jih bomo skozi 
praktični del poskušali uresničiti ter s tem potrditi ali ovreči.
Ključne besede: podjetje, blagovna znamka, marketing, fotografija, oblikovanje, poslovni
model, analiza trga, vitki okvir
III
ABSTRACT
Nowadays, it is relatively easy to start a business. We have all of the tools and literature 
in our reach, which makes everything not as confusing as in the past. That does not 
change the fact that 60 to 90% of the businesses fail; however, it allows us to analyse 
the failures and try again. Despite everything said, the whole process of creating a 
successful brand is not as easy as one might think. We have to incorporate massive 
amounts of time, energy and research to find the correct ratio between all the factors 
needed for growth. With all that figured out, we can start planning ahead and develop a 
particular schedule, which helps us stay on the right track. In our thesis, we are going to 
go through all the necessary processes one should go through when creating a business 
i.e. developing a brand. From building a business model, picking and creating a design, 
understanding brand specific (product) photography, marketing, market research and 
testing and several different analyses. We are going to form multiple hypotheses in the 
introduction and use them in the practical part of our thesis. Hypotheses will then be 
confirmed or disapproved in conclusion.
Keywords: company, business, brand, marketing, photography, design, business 
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11 UVOD
Za uspešen zagon podjetja je potrebnih veliko raziskav in analiz, ki postopoma 
odgovarjajo na vprašanja, ki si jih zastavljamo. Grajenja podjetja se bomo lotili s 
pomočjo vitkega okvirja, ki ponuja način, kako bolje in hitreje testirati nove ideje ter 
ustvariti uspešne izdelke. S testiranjem ideje si zagotovimo lažje razumevanje, kako bi 
celotna ideja delovala.
Prva hipoteza: Trdimo, da bomo s pomočjo vitkega okvirja ustvarili učinkovit poslovni 
model. Začetek grajenja naj bi bil znatno lažji, ko je ustvarjen poslovni model, saj imamo 
razčiščeno definicijo problema, možne rešitve in načrt približnega delovanja podjetja.
Grajenja se lotimo sistematično, saj se tako izognemo morebitnim napačnim opredelitvam 
pomembnih segmentov in nepotrebnemu zapravljanju sredstev. Tokovi prihodkov so 
lahko popolnoma zadovoljivi, vendar je na koncu treba odgovore poiskati v matematiki, 
saj so lahko na koncu odhodki večji od prihodkov. Eden izmed najpomembnejših 
problemov, vreden reševanja, je tudi pravilna opredelitev ciljne skupine.
Druga hipoteza: Trdimo, da s testiranjem različnih ciljnih skupin hitro, učinkovito in z
majhno investicijo ugotovimo najbolj optimalno ciljno publiko za nadaljnje oglaševanje.
Proces raziskovanja ključnikov oziroma heštegov lahko tudi avtomatiziramo, vendar je 
bolje, da jih raziščemo sami. Pomembno je, da s ključniki ciljamo na potencialne stranke 
izdelka, saj tako zagotovimo plodno in aktivno skupnost. Družbena omrežja, kot sta 
Instagram in Facebook, imajo v platformo implementirano statistiko uporabe heštegov, 
ki so na voljo vsem uporabnikom. Vsak uporabnik, ki uporabi določen ključnik v svoji 
objavi, to objavo avtomatično vključi v skupino objav s tem ključnikom. Med procesom 
raziskovanja ključnikov je pomembno, da ne izbiramo le obširnih, saj se bo tako naša 
objava med zelo številnimi ostalimi hitro izgubila.
Tretja hipoteza: Uporaba relevantnih in previdno izbranih ključnikov poveča odziv in
interakcijo potencialnih strank.
Četrta	 hipoteza: Estetsko načrtovane, privlačne in premišljene fotografije izdelkov 
pritegnejo več pozornosti potencialnih kupcev oziroma uporabnikov.
Če bomo na poti do cilja naleteli na določene težave, jih bomo temeljito razčlenili in 
poiskali primerno rešitev. Diplomsko delo torej zajema osnovne korake, potrebne za 




Poslovni model opisuje logiko, kako določena organizacija ustvarja, izpolnjuje in zajema 
vrednost v ekonomskem, kulturnem oziroma drugačnem kontekstu. Proces ustvarjanja 
poslovnega modela se imenuje tudi »konstrukcija poslovnega modela« in je eden izmed 
najpomembnejših procesov poslovne strategije (Osterwalder & Pigneur, 2010).
2.2	Izbiranje	načina	grajenja	poslovnega	modela
Za grajenje poslovnega modela obstajajo različni načini, ki posamezniku prihranijo čas 
in olajšajo celoten proces. Za vsak način obstaja vsaj eno delo, ki natančno opisuje 
korak za korakom. Eden izmed zelo uporabljenih načinov v zadnjem desetletju je »vitki 
okvir« (ang. »Lean Canvas«). Za izgradnjo poslovnega modela so ga uporabljala številna 
podjetja iz Silicijeve doline in številna priznana slovenska podjetja, kot sta Outfit7 in 
Simobil (sedanji A1).  
2.3	Vitki	štartnik	(ang. Lean Startup)
Vitki štartnik je metodologija za razvijanje podjetij in izdelkov na način, ki skrajša razvojne 
cikle izdelkov in hitro odkrije, ali je določeni poslovni model uspešen. To je doseženo 
s sprejemanjem kombinacij eksperimentiranja s poslovnimi hipotezami, iterativnimi 
izdajami izdelkov in potrjenim učenjem (Ries, 2011).
Potrjeno učenje je procesna enota napredka in opisuje spoznanja, pridobljena s 
preizkušanjem prvotne ideje in nato merjenjem potencialnih strank, s čimer se validira 
učinek (Ries, 2011).
2.4	Vitki	okvir	(ang. Lean Canvas)
Vitki okvir ponuja hitro in dokaj enostavno razčlembo celotne ideje. V priročniku je opisan 
sistematični postopek, kako iterirati od načrta A do načrta, ki deluje, preden zmanjka 
sredstev. Kanvas zajema 9 segmentov, ki se izpolnjujejo v določenem vrstnem redu. 
V nadaljevanju raziskave je podrobneje opisan in obrazložen vsak izmed omenjenih 
segmentov.
32.4.1 Problem
Muraya (2014) trdi, da je omenjeni razdelek namenjen definiciji problema. Z dobro 
poslovno idejo se poskuša rešiti številne probleme, ki so jih deležni kupci trenutnih 
izdelkov konkurenčnih podjetij. Probleme si lahko predstavljamo kot opravila, ki bi jih 
sicer morali opraviti kupci. Z naštevanjem problemov aktiviramo četrti segment, kjer 
vsakemu nanizanemu problemu nasprotujemo z ustrezno rešitvijo, ki bi jo kot podjetje 
ponujali. Za začetek je dovolj, da definiramo glavne 3 probleme.
»Ko moramo ljudje nekaj opraviti, za to najamemo produkt ali storitev. Naloga prodajnika 
je razumeti, katere naloge morajo kupci opraviti in katere produkte jim lahko ponudi, da 
jih razbremeni« (Clayton M. Christensen).
Ena izmed stvari, ki jo lahko definiramo kot del segmenta problemov, so konkurenčna 
podjetja. Z raziskovanjem obstoječih ponudnikov podobnih storitev ali izdelkov lahko 
pridobimo zelo veliko uporabnih informacij. Če se ne osredotočamo na reševanje novega 
problema, za naše probleme po vsej verjetnosti že obstajajo rešitve. Osredotočiti se je 
treba predvsem na to, kako je problem rešljiv na boljši način. Potencialnim kupcem in 
uporabnikom moramo storitev še olajšati ali izdelek prilagoditi tako, da je odločitev med 
ožjim izborom konkurenčnega ter našega izdelka logična in enostavna.
Slika 1:  Vitki okvir (Muraya, A. 2014)
42.4.2	Segmenti	kupcev
Ločevanje med kupci in uporabniki je ključnega pomena. Če lahko izdelek uporabljajo 
različni tipi uporabnikov, je treba določiti, kdo so potencialni kupci. Kupec izdelek plača, 
uporabnik ne. S prepoznavanjem problemov si lahko hitro ustvarimo prototip prvih 
kupcev. Sledi določanje ciljne skupine, kar pomeni, da določimo idealne persone kupcev, 
ki bi bili najverjetneje zainteresirani za nakup ponujenega izdelka oziroma storitve. S 
tem si zagotovimo učinkovit pristop do marketinških strategij, saj točno vemo, komu in 
na kakšen način zadevo prodati. Naš cilj je, da določimo prve, ne večinske kupce.
2.4.3	Edinstvena	ponujena	vrednost
Edinstvena ponujena vrednost (ENV) je ena izmed najpomembnejših lastnosti štartnika 
oziroma podjetja. Definira odstopanje podjetja od povprečja, saj opisuje unikatnost in 
utemeljuje, na kakšen način je podjetje vredno pozornosti. Eden izmed problemov ENV 
je, da jo je na začetku zelo težko pravilno izpolniti. Izdelek ali storitev moramo zelo 
podrobno opisati z le nekaj besedami, ki bodo potencialnim kupcem vzbudile pozornost 
takoj, ko bodo prispeli na našo pristajalno stran (ang. landing page). Celotni vitki okvir 
naj bi uporabniku vzel približno 15 do 20 minut časa, kar pomeni, da postopek prinese 
precej površinske rezultate. Na začetku je to popolnoma dovolj. Pridobljeni rezultati se 
lahko z nadaljnjimi iteracijami nadgradijo in se tako približajo končni rešitvi.
2.4.4 Rešitev
Prejšnji segmenti pripravijo material za novi razdelek. Ker v tem trenutku povratne 
informacije potencialnih strank še niso znane, je precej velika verjetnost, da se bo 
omenjeni segment v prihodnosti razvoja še zelo spreminjal. Zato se pri iskanju rešitev 
načeloma nanizajo različne možnosti, s katerimi bi se lahko na najboljši način lotili 
reševanja vsakega problema posebej.
2.4.5	Kanali
Kanali definirajo pot do kupcev. Uporaba napačnih kanalov je eden izmed glavnih 
vzrokov za neuspeh štartnega podjetja. Uporabnost določenega kanala je popolnoma 
odvisna od storitve oziroma izdelka, ki ga določeno podjetje ponuja. Njihov začetni 
namen je učenje, saj z njimi pridobivamo pomembne informacije, ki nam omogočijo 
ugotovitev optimalnih poti do kupcev za dano podjetje, zato je na začetku priporočljiva 
uporaba čim več kanalov. 
Ločiti moramo vhodne in izhodne kanale. Pri vhodnih kanalih potencialni kupci sami 
pristopijo do podjetja oziroma najdejo določeno ponudbo na spletu. Tukaj gre za 
povlečno sporočanje. V nasprotnem primeru gre za t. i. potisno sporočanje, kjer je treba 
s kupci stopiti v nekakšno interakcijo (izhodni kanali).
5SEM oziroma oglaševanje v spletnih iskalnikih (ang. Search Engine Marketing) je 
uporaba različnih postopkov in strategij, ki dolgoročno upravlja in izboljšuje pozicijo 
spletne strani v iskalnikih.
2.4.6 Toki prihodkov
Naslednja dva segmenta sta ključna, saj spodbudita ugotovitev dejanske donosnosti 
izdelka oziroma storitve. Pri danem segmentu se osredotočimo na kratki rok in se 
izogibamo ugibanja dobičkonosnosti na dolgi rok. Določiti je treba višino kapitala, ki nam 
omogoči izdelavo in lansiranje najosnovnejše sprejemljivega izdelka oziroma NSP (ang. 
Minimal Viable Product – MVP). Je tudi eno izmed najpomembnejših orodij, ki omogoča 
učenje o trgu. Namen NSP-ja je predvsem to, da s čim manjšimi stroški, vloženim 
časom in trudom izdelek predstavimo zgodnjim strankam. Njihove odzive sistematično 
analiziramo in rezultate uvajamo v nadaljnji razvoj izdelka oziroma storitve. S tem se znatno 
zmanjša tveganje za razvoj izdelka, za katerega na koncu ne bi bilo zanimanja na trgu.
2.4.7 Struktura stroškov
Ustvariti je treba strukturo operativnih stroškov, ki se jih porabi do lansiranja izdelka.
Računanje na dolgi rok je zapleteno, zato je ključnega pomena osredotočanje na 
sedanjost. S pomočjo odgovorov na naslednja vprašanja se lahko lotimo izračunov:
 
 1. Kakšna bo cena opravljanja intervjujev s 30–50 kupci?
 2. Kakšna bo cena ustvarjanja in lansiranja NSP?












- neposredni (hladni) klici
6Na podlagi rezultatov je možno izračunati, kdaj bomo na točki preloma. S tem lahko 
ocenimo koliko časa, denarja in truda bomo potrebovali (Ash Maurya, 2014).
2.4.8	Ključni	kazalniki
Pri vsakem poslu so prisotne določene številke, ki se uporabljajo za merjenje 
uspešnosti podjetja. Njihov glavni namen je, da s pravilno uporabo omogočajo 
napredek in prepoznavanje pomembnih lastnosti v življenjskem ciklu kupcev.
Maurya (2014) navaja porabo modela Davea McClureja, t.i piratsko metriko (ang. 
Pirate Metrics), ki je prikazana na sliki 2.
2.4.9	Neulovljiva	prednost
Neulovljiva prednost je ena ali več lastnosti podjetja oziroma izdelka, ki jih ni mogoče zlahka 
kopirati ali kupiti. S tem podjetje uspešno konkurira nasprotnikom ter si ustvari unikatnost 
in pozornost na trgu. Velikokrat se v poslovnih modelih kot prednost pojavi trditev, da je bilo 
podjetje prvo na trgu. V takih primerih lahko hitro pride do tega, da konkurenčno podjetje ponuja 
popolnoma enak izdelek, vendar po nižji ceni. Na takšen način lahko posnemovalci podjetje 
hitro dohitijo ali pa celo prehitijo. S pravo neulovljivo prednostjo bodo posnemovalci podjetju 
težko sledili, saj uporabniška izkušnja enostavno ne bo enaka (Muraya, 2014).
2.5		Marketing
Pri oglaševanju ima podjetje na izbiro tradicionalne in spletne kanale. Ključnega 
pomena je, da sredstva namenimo obema, saj različni kanali pripomorejo k dosegu 
različnih person v defi niranih ciljnih skupinah. Nekaterim podjetjem uspeva brez 
spletnih oglaševalskih kampanj, vendar bi bilo pametno slediti trendu in neposredno 
stopiti s kupci v stik, saj si lahko tako promet in prodajo le povečamo (če se procesa 
lotimo na pravilen način).
Slika 2: Piratska metrika (Muraya, A. 2014)
7Veliko podjetij se je odločilo za preskok uporabe spletnih omrežij za oglaševanje, 
saj menijo, da se na koncu ne izplača. Trdijo, da je razvijanje znamke na spletu zelo 
dolgotrajna izkušnja, ki na koncu sploh ni nujno, da bo povečala prodajo in pridobila 
nove stranke. Socialna omrežja nam ponujajo možnost neposrednega komuniciranja s 
strankami. To nam prinese uporabne informacije o zadovoljstvu oziroma nezadovoljstvu 
kupcev. S komunikacijo lahko vzpostavimo odnose, ki so več kot pomembni za nadaljnji 
razvoj blagovne znamke. Vsaka stranka ni zadovoljna in predvsem tem je zelo dobro 
prisluhniti, saj lahko s pomočjo povratnih informacij izdelek ali storitev še izboljšamo.
Zelo pomembno vlogo igra odnos podjetja do kupcev in potencialnih kupcev. Ljudje si 
želijo, da se jim podjetje neposredno posveti v pogovoru.
2.5.1	Definicija	ciljne	skupine
Ciljna skupina so ljudje, ki so najprimernejši potencialni kupci storitve ali produkta 
določenega podjetja. Njena definicija je odvisna od produkta, ki ga podjetje ponuja. 
Pomembna je, ker z njo oblikujemo lastnosti potencialnih kupcev in tako omogočimo 
lažje targetiranje pri oglaševalskih kampanjah. Včasih se podjetja lotijo celo podrobnejših 
ustvarjanj potencialnih kupcev. Imenujejo se »Persone«. Persona je točno določena 
potencialna stranka, ki ima osebnost, navade, čustva in vse kar človek ima. S tem si 
povečamo možnost natančnejših in bolj prilagojenih kampanj, ki so usmerjene k točno 
določenim potencialnim kupcem.
2.5.2	Marketinški	trendi
Sledenje trendom je že od nekdaj ena izmed zelo učinkovitih strategij, saj so ljudje 
psihološko vezani na določen trend. S pomočjo trenda lahko prilagodimo marketinške 
strategije in tako dosežemo večji odziv. Obstajajo števila orodja za iskanje trendov. 
Eno izmed najpopularnejših, učinkovitejših in enostavnejših je Googlovo orodje Google 
Trends. S pridobljeno statistiko lahko hitro ugotovimo aktualne in neaktualne trende. 
Google nam ponuja celo graf, ki se giblje glede na aktivnost trenda. Prikaz informacij 
lahko omejimo na različne države, kontinente, časovne pasove itd.
2.5.3	Marketing	naravnan	na	trajnejše	odnose
Zgoraj omenjena podjetniška strategija se osredotoča na odnose s strankami in ne 
toliko na artikle oziroma produkte. Grönroos (1996) meni, da je marketing naravnan na 
trajnejše odnose, v doseganje dobička usmerjen proces opredeljevanja, vzpostavljanja, 
vzdrževanja in bogatenja odnosov s ciljnimi skupinami in drugimi deležniki tako, da so 
doseženi cilji vseh udeležencev in da partnerji to počnejo na podlagi izpolnjevanja obljub.
82.5.4	Optimizacija	spletnih	strani	(SEO)
Optimizacija spletnih strani (ang. Search Engine Optimization) je postopek, s katerim lahko 
dosežemo visoke pozicije spletne strani v spletnih iskalnikih, kot  so Google, Yahoo, Bing 
... Pomembna je, odkar obstajajo spletni iskalniki, saj je nanje tudi neposredno vezana. 
Z dobro optimizacijo in podrobno izbranimi ključnimi besedami lahko spletna stran hitro 
napreduje na višja mesta v spletnem iskalniku. Obstajajo tudi plačljive alternative, ki 
spletno mesto uvrstijo med prve zadetke v iskalniku. Problem je v tem, da lahko kdor koli 
z večjim proračunom svojo stran potisne na prvo stran iskalnika, nekateri celo na prvo 
mesto. S tem so spletne strani z organsko optimizacijo prikrajšane in jim ne preostane 
drugega, kot da investirajo več denarja v marketinške kampanje. Raziskave so pokazale, 
da se večina uporabnikov odloči za prvi rezultat (Google Organic CTR History, b. d.). 
2.5.5	Umetna	inteligenca
Vedno pogosteje se kot učinkovit način zbiranja in analiziranja podatkov potencialnih 
oziroma že obstoječih uporabnikov pojavlja uporaba programskih robotov. Eden izmed 
praktičnih primerov je t. i. »Chatbot«. Integrirati jih je možno na spletne strani, socialna 
omrežja, nekoliko okrnjene različice pa celo v elektronsko pošto. Na socialnih omrežjih 
nas računalniški program kontaktira takoj, ko npr. všečkamo določeno Facebook 
stran, ki ima omogočeno to funkcijo. Ponuja pomoč v obliki preusmeritve na zunanje 
spletne povezave, priporočanje različnih akcij, sledenje paketu, ki smo ga naročili preko
 
njihovega spletnega mesta itd. Programski robot je zmožen zelo hitro in enostavno 
dostopati do podatkovne baze na spletnih trgovinah. Nekateri zahtevajo, da se preko 
»Chatbota« vpišemo s podatki s spletne strani, nekateri se povežejo s pomočjo številke 
naročila, ki ga vnesemo v pogovorno okno, itd. Tako lahko z analizo zgodovine kupljenih 
izdelkov hitro prilagodi oglase, ki bi bili pri določenem posamezniku najbolj učinkoviti.
Slika 3: CTR (Click-Through-Rate) decebmer 2018 - vsa iskanja (Advanced Web Ranking, 2018)
9Podjetje s tem prihrani sredstva in avtomatično pridobiva analizo podatkov, ki jih 
uporabniki vnesejo ob interakciji z »bot-om«. To lahko nato uporabljajo na primer pri 
načrtovanju nadaljnjih marketinških kampanj in s pomočjo rezultatov ciljajo na še ožjo 
ciljno skupino in si tako zagotovijo večjo prodajo in doseg.
2.5.6	Marketing,	ukrojen	po	meri	in	mikromarketing
Take vrste marketing je prilagojen čim ožji ciljni skupini. V največji skrajnosti so 
prilagoditve usmerjene celo na vsakega posameznika. V to izvedenko spada tudi 
mikromarketing, ki zajema prilagajanje marketinškega spleta (ali samo izdelkov) 
posebnim željam posameznikov ali skupin (Snoj in Gabrijan, 2015). To sicer ni nič 
novega in je v mrežnem marketingu kar pogosto, še posebej odkar podjetja, kot je 
na primer Google, omogočajo personalizirano oglaševanje (če se s tem uporabnik 
strinja), s katerim omogoči oglaševanje najrelevantnejših izdelkov za vsakega 
uporabnika posebej. Tudi tukaj govorimo o umetni inteligenci, saj so v ozadju teh 
storitev kompleksni algoritmi, ki hitro in učinkovito analizirajo vse možne podatke o 
posameznikovem spletnem iskanju in vedenju ter nato v ožji izbor oglasov na spletu 
vključijo primerne vsebine.
Skrajnost take vrste pridobivanja informacij je leta 2017 predstavil Amazon. Njihova 
tehnologija je omogočila popolnoma nov način pridobivanja informacij o uporabnikih 
storitve Amazon Go. Podjetje Amazon je vzpostavilo fizične trgovine po večjih mestih 
Združenih držav Amerike. Vsakemu kupcu je pri registraciji v brezplačno mobilno 
aplikacijo Amazon Go dodeljena QR-koda, ki jo pri vhodu v trgovino skenira na za to 
namenjenem aparatu. Preko celotnega trgovskega objekta so vzpostavljene kamere, 
ki sledijo vsaki stranki posebej. S pomočjo umetne inteligence, računalniškega 
gledanja in različnih senzorjev so vzpostavili  sistem, ki zaračuna le izdelke, ki jih 
kupec vzame s polic. Senzorji delujejo tudi v obratni smeri in iz »namišljene košarice« 
odstranijo izdelke, ki so položeni nazaj na polico. Umetna inteligenca preko kamer 
prepozna stranko po Amazonovi identifikacijski številki in ji sledi po trgovini. Točno ve, 
kateri izdelek je stranka vzela s prodajne police, prav tako pa spremlja, koliko časa 
stranka nameni opazovanju in ogledovanju določenega izdelka (mikromarketing). 
Poleg tega gradijo tudi bazo zgodovine naročil in nakupov ter tako strankam pripravijo 
personalizirane ponudbe, ki jih pošiljajo preko elektronske pošte.
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2.6	Družbena	omrežja
Družbena omrežja so eno izmed najbolj nasičenih področij potencialnih uporabnikov 
za podjetja. Analize iz oktobra 2018 kažejo, da je najobširnejše socialno omrežje kar 
se tiče mesečnih aktivnih uporabnikov še vedno Facebook (globalno). Sledijo mu 
YouTube, WhatsApp, Facebook Messenger, Instagram itd. Spodnja slika prikazuje 
imena šestih najpopularnejših socialnih omrežij na vertikalni osi in število aktivnih 
mesečnih uporabnikov (v milijonih) na horizontalni osi (The Statistics Portal, 2018).
2.6.1 WhatsApp
Pred kratkim (2019) je podjetje WhatsApp izdalo aplikacijo API (ang. Application 
Programming Interface oziroma Aplikacijski programski vmesnik). Je množica rutin, 
protokolov in orodij za izgradnjo programske opreme in aplikacij. Z njihovo pomočjo sta 
dve aplikaciji sposobni komuniciranja med seboj. Vsakič ko uporabljate aplikacijo, kot 
je Facebook, s pošiljanjem ali ogledovanjem sporočila na svojem pametnem telefonu 
uporabljate API. Podjetjem omogoča, da se brezplačno odzovejo na sporočila strank 
v roku 24 ur. Po preteku 24 ur se podjetjem zaračuna fi ksna cena sporočila (glede na 
državo), ki je bilo poslano pozneje. Sporočila bodo nato stala med 0,05 in 0,9 USD 
(Siliconrepublic, 2018).
S tem je podjetje pridobilo več uporabnikov in ustvarilo določeni dohodek kot »kazen« 
podjetjem, ki strankam ne odgovorijo v določenem časovnem roku. Veliko podjetij je 
začelo uporabljati to tehniko za hitro in učinkovito komuniciranje. S to aplikacijo lahko 
torej potencialni uporabniki oziroma kupci kadar koli kontaktirajo podjetje in pridobijo 
želene informacije.
2.6.2	Facebook	in	Instagram
Facebook je socialno omrežje z največ mesečno aktivnimi uporabniki, zato ga kot 
podjetje zagotovo ni pametno zapostavljati. Ponuja enostavno ustvarjanje kompleksnih 
oglasov, s katerimi lahko targetiramo oziroma testiramo zelo ozke ciljne skupine.
Instagram je na lestvici najpopularnejših omrežij šesti po vrsti z milijardo aktivnih
Slika 4: Meseščni aktivni uporabniki - globalno (v milijonih) (Statista, 2018)
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uporabnikov mesečno. Facebook je leta 2012 kupil Instagram za vrtoglavo milijardo 
dolarjev in s tem še dodatno razširil integracijo med omenjenima socialnima omrežjema. 
Sedaj lahko s plačilom oglasa na Facebooku identične oglase brezplačno prenesemo 
na Instagram samo z enim klikom. To je za oglaševalce zelo priročno, saj je doseg večji.
2.6.3 YouTube
YouTube je največja in najobširnejša platforma za deljenje video posnetkov. Nanjo je vsako 
minuto naloženih približno 400 ur (trenutno) novih posnetkov (ExpandedRamblings, 2018). 
Po številkah je toliko korakov naprej od svojih konkurentov, da oglaševanje na ostalih video 
platformah v večini primerov ni smiselno. Oglašujemo lahko s krajšimi video oglasi, ki jih 
uporabnik lahko preskoči, nanje klikne ali pa jih enostavno blokira z aplikacijo, ki je temu 
namenjena (približno 30 % vseh internetnih uporabnikov) (Statista, 2018). To pa ni edina 
možnost oglaševanja. Kot podjetje lahko ustvarimo svoj kanal na platformi in mu posvetimo 
popolnoma svoj del podjetja, kjer je cilj izključno konsistentno izdajanje originalne in zanimive 
vsebine ter pridobivanje novih naročnikov.
2.7	Fotografija
Predpostavljamo, da estetsko privlačne in premišljene fotografije doprinesejo velik 
faktor pri vzbujanju pozornosti uporabnikov socialnih omrežij. Velika podjetja se 
zavedajo pomembnost perfekcije, ko pride do oglaševanja z vizualnimi elementi. Večina 
avtomobilskih podjetij na primer namesto fotografij avtomobilov uporablja 3D-modele 
avtomobilov, kjer lahko vplivajo na prav vsak element posebej in dosegajo popolne 
rezultate. Pri fotografiji je dovolj, da smo seznanjeni z glavnimi tremi elementi fotografije, 
in sicer zaslonka, osvetlitveni čas in ISO občutljivost.
Slika 5: Trikotnik osvetlitve (PhotographyPro, 2018)
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2.8	Logotip	in	znak
Stane Bernik znak (ang. logo) opisuje kot enega izmed najpomembnejših terminov 
grafičnega oblikovanja. »Je središče, okrog katerega se navezujejo termini, kot so: 
simbol, logotip, blagovne znamke, inicialke. Znak je tudi osrednji, bazični del celostne 
grafične podobe« (Bernik, 1988).
V pogovornem jeziku pogosto zasledimo, da enačimo besedi logotip in logo. Termin znak 
je pravilni prevod iz angleške izposojenke logo, logotip pa ima popolnoma drugačen 
pomen. Repovš (1995) trdi, da se beseda logotip nanaša le na znak, oblikovan iz črk, ki 
ga imenuje tipografski simbol.
Ena izmed prvih interakcij podjetij s ciljnimi skupinami je znak oziroma neke vrste 
grafična identiteta, ki vpliva na prvotni vtis posameznika in posledično pritegne ali odvrne 
pozornost. Zelo pomemben je način upodobitve, saj potencialni uporabniki že preko 
samih grafik dobijo približno sliko podjetja. S pomočjo kontrastov, barvnih kombinacij 
in razumevanjem oblik se lahko ustvari učinkovita grafika, ki pritegne pozornost in v 
uporabniku vzbudi radovednost. S pregledom logotov znanih podjetij hitro ugotovimo, 
da se vsi gibljejo okrog osnovnih likov. Na prvi pogled to velikokrat ni neposredno 
zaznavno, vendar ob poglobljeni analizi grafik ugotovimo, da so glavne 4 oblike.
2.8.1 Krog
Krog je neprekinjena krivulja brez stranic in robov, ki s svojo zaprtostjo predstavlja 
osredotočenost na izbrani podelement. Sredina je enako oddaljena od vsake točke na 
krožnici, prav tako pa je pritisk na krožnico z vseh strani enak. Je tudi naravna žariščna 
točka, ki avtomatično pritegne pozornost očesa (McWade, 2015).





Elipsa je še vedno neprekinjena črta. Večja sila deluje na zgornjo in spodnjo stran oblike 
ter z neenakomerno oddaljenimi točkami na krožnici izgubi osredotočenost kroga. Elipse 
niso tako pogosto uporabljene pri oblikovanju logotov, vendar so kljub temu še vedno 
zelo dobre za značke. Priljubljene so predvsem pri avtomobilskih podjetjih (McWade, 
2015).
2.8.3 Kvadrat
Ta oblika je po popularnosti logov takoj za krogom. Kvadrat ima 4 identične stranice 
in 4 robove. Vsaka četverica zase je enako oddaljena od središča. Predstavlja 
nekakšno stabilnost, saj je simetrična in spominja na dejansko zgradbo. Kvadrat je 
precej bolj kompleksen od kroga, saj pogled usmerja v vertikalno, horizontalno in 
diagonalno smer, hkrati pa obdrži sredino, s katero pritegne pozornost (McWade, 2015).
Slika 7: Elipsasta oblika, A – silnice elipsaste oblike, B – Ford, C – Toyota







V realnosti se trikotna oblika zdi zelo stabilna, vendar je pri grafi čnem oblikovanju 
zgornji del kraka zelo šibek, saj je osamljen, medtem ko sta kraka spodaj drug zraven 
drugega in se nekako dopolnjujeta. V celoti oblikuje puščico, usmerjeno navzgor. Oblika 
trikotnika zajema tri lastnosti, ki so v medsebojni primerjavi kontradiktorne. Spodnja 
stranica celotno obliko stabilizira, koti povzročijo občutek dinamičnosti in sila, ki potiska 
obliko navzgor, nekako sili v praznino (McWade, 2015).
2.8.5	Analiza	kvalitetnega	logotipa
Pri Applovem logotipu ne gre le za odgriznjeno jabolko, temveč se okoli same grafi ke 
skriva marsikatera lastnost, ki na prvi pogled ni vidna. Katera koli praktična uporaba 
omenjenega logotipa ima okoli osrednjega elementa kar precej prazne površine. 
Jabolko takoj pritegne pozornost, saj njegova osamljenost ustvari občutek edinstvenosti. 
Omenjeni koncept spominja tudi na naravni pojav, kjer največje oziroma najlepše jabolko 
izstopa in s svojimi lastnostmi takoj pritegne pozornost.
Zgornja slika prikazuje učinkovito uporabo zlatega reza pri oblikovanju logotipa. 
Oblikovalec ga je najprej uporabil v vertikalni smeri, nato pa celotni okvir zlatega reza 
rotiral za 45° in s pomočjo dodajanja krogov ustvaril podrobnosti, kot so ugriz, list in 
spodnji del sadeža. Z vidika grafi čnega oblikovanja je logotip zelo premišljen, saj s 
pomočjo zlatega reza podoba deluje naravno, stabilno in estetsko privlačno. Svetlo- 
temni kontrast ustvari čitljivo in podrobno predstavo glavnega elementa ter še dodatno 
pritegne pozornost.
Slika 9: Google Drive Slika 10: Mitsubishi Slika 11: Google Play




V praktičnem delu raziskujemo zanimanje trga za naš izdelek. Z manjšo investicijo 
bomo s pomočjo nizov oglasov na družbenih omrežjih targetirali posameznike definirane 
ciljne skupine. Oglasi bodo aktivni nekaj dni, nato bomo z analizo rezultatov prišli do 
podatkov, na katerih bodo lahko temeljile nadaljnje analize in zaključki.
Med grajenjem skupnosti na Instagramu smo vsakemu novemu sledilcu poslali anketo s 
štirimi vprašanji in tako pridobili zelo uporabne povratne informacije potencialnih strank. 
Večina sledilcev je predlagala, da izdelku dodamo več funkcionalnosti. Največ predlogov 
je bilo za programabilni gumb in sledilno kroglico. Z realizacijo tega bi ustregli tudi 
posameznikom, ki želijo z izdelkom upravljati miško (glej drugo stran poglavja prilog).
3.2	Realizacija	poslovnega	modela
3.2.1 Problem
V dobi pametnih telefonov in tablic se je razvil tudi proces drsanja po ekranih v 
nedogled. Nekaj časa so podjetja v svojih aplikacijah še vključevala določeno število 
elementov na stran, nato pa je bilo treba na dnu strani izbrati naslednjo stran in se 
ponovno pomikati od vrha navzdol. Nekatere aplikacije in spletne strani se še vedno 
poslužujejo omenjenega načina organizacije, vendar vedno več platform prehaja na 
način, kjer se vsebina sproti nalaga v neskončnost (ang. infinity scroll). Po določenem 
času branja elektronske knjige na telefonu, tablici ali pa preletavanja Instagrama in 
Facebooka postane ta izkušnja neudobna.
3.2.2	Segmenti	kupcev
Glede na to, da je večja populacija tehnološko aktivnih posameznikov predvsem mlajših 
generacij, je cilj doseg potencialnih kupcev, starih med 14 in 25 let. Zanimanja, ki naj 
bi jih imela ciljna skupina, so: tehnologija, 9gag, Reddit, Facebook, Instagram, spletne 
trgovine, pametni telefoni, tablice, prenosni računalnik. Za praktični poizkus se bomo v 
našem preizkusu trga osredotočili predvsem na evropski trg.
Določanje ciljne skupine ni enostaven in hiter proces. Poznamo več načinov, kako 
se približati točni definiciji ciljne skupine. Eden izmed zanimivih in uporabnih načinov 
je ustvarjanje fikcijske persone idealnega kupca. Persono razvijamo do skrajnosti. 




 – Starost: 27
 – Zakonski stan: samski
 – Zaposlitev: grafični oblikovalec
 – Interesi: družbena omrežja, tehnologija, spletno nakupovanje, pametni 
                      telefoni, tablični računalniki, računalniki, šport
 – Osebnostne lastnosti: introvert, vztrajen, altruist, perfekcionist ...
Kako	poteka	Janezov	dan?
Janez je samozaposleni grafični oblikovalec. Zjutraj se zbudi ob sedmih in nadaljuje 
s svojo jutranjo rutino. Po zajtrku sede za računalnik in prične z delom. Ob poldne se 
odpravi na kosilo in s seboj vzame svoj pametni telefon. Medtem ko čaka na hrano, 
preletava družbena omrežja, da mu hitreje mine čas. Ko dobi hrano, telefon nasloni 
na kozarec in si odpre elektronsko knjigo. Med jedjo ima nekaj težav z interakcijo, 
vendar se nekako prilagodi. Med jedjo večkrat odloži pribor in seže po telefonu, da bi 
se pomaknil na naslednjo stran. Po kosilu se odpravi nazaj domov in nadaljuje z delom. 
Zaključi okoli 16. ure in gre na sprehod s psom. Ko se vrne domov, se uleže na posteljo 
in v roko vzame telefon. Že dolgo ni ničesar naročil preko spleta, zato odpre svojo 
najljubšo kitajsko spletno trgovino in drsa po ekranu v nedogled. Po določenem času 
postane izkušnja neudobna, s težavo se pretegne in se nekako  prilagodi. Kasneje se 
odpravi v fitnes, kjer opravlja predvsem statične vaje za moč trupa. Med vadbo nima kaj 
početi, zato si predse nastavi telefon in bere knjigo. Vsakič, ko je treba premakniti stran, 
prekine vajo in jo nato nadaljuje. Ker ne ve, kako bi rešil ta problem, se na tak način 
prilagodi. Zvečer v postelji preletava Instagram na pametnem telefonu, po določenem 
času pa se zaradi nenavadnega položaja telesa pojavijo bolečine v vratu, prav tako 
pa ga zebe v zgornji del telesa, ki ni pod odejo. Zaradi vseh frustracij telefon odloži na 
spalno polico in zaspi.
Slika 13: Pametni telefoni, tablice in družbena omrežja (Pew Research Center, 2018)
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(Po določenem času ga začnejo boleti roke in komolčni sklepi. Spomni se, da je pred 
tednom dni kupil izdelek Wheelie Scroll, ki rešuje točno ta problem. Obrne se na bok, 
telefon postavi na stran, izklopi samodejno obračanje zaslona in ga nasloni na blazino. 
Wheelija poveže na telefon, poišče udoben položaj, se pokrije z odejo in nadaljuje z 
udobnim preletavanjem spletnih platform.)
3.2.3	Edinstvena	ponujena	vrednost
Neposredna povezava preko Bluetooth vmesnika, prilagodljivost in programabilnost 
gumbov preko aplikacije.
3.2.4 Rešitev
Naprava Wheelie Scroll omogoča enostavnejše in udobnejše koleščkanje (ang. 
scrolling). Način uporabe je odvisen od posameznikove domišljije, saj izdelek deluje na 
vseh napravah, ki podpirajo Bluetooth povezavo. Na trgu ni specifi čnega izdelka, ki bi 
se osredotočal na reševanje točno takega problema. Konkurenčni izdelek ima Logitech, 
vendar je nepraktičen in rešuje drugačen problem, prav tako pa je dražji in cilja na 
zelo ozko ciljno skupino. V nadaljevanju diplomskega dela bomo preko teoretičnih 
postopkov, opisanih v prvem delu, gradili blagovno znamko oziroma potencialno podjetje 
za opisani izdelek. S kolegom sva razvila že delujoči prototip, ki je trenutno v postopku 
izpopolnjevanja.
Slika 14: Prikaz uporabe, 23.3.2019
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3.2.5	Kanali
Glavni kanali, ki bi jih uporabljali pri marketingu omenjenega produkta, so predvsem 
vhodni kanali. Največ investicijskega denarja je steklo v družbeni omrežji Facebook 
in Instagram. S pomočjo zelo uporabnega orodja »Business Manager« smo ustvarili 
številne oglase in med njih porazdelili investicijski denar.
3.2.6 Toki prihodkov
V našem primeru se prihodek generira z vsakim prodanim izdelkom, kar je tudi edini 
način generiranja prihodka. Izdelali bi lahko 10 izdelkov in jih poskušali prodati zgodnjim 
uporabnikom za 50 odstotkov končne cene. S tem bi si zagotovili dragocene povratne 
informacije potencialnih kupcev, kar bi lahko nato uporabili za nadaljnji razvoj izdelka.
3.2.7 Struktura stroškov
Cena izdelave enega izdelka s pomočjo 3D-tiskalnika znaša približno 1,75 €. Za 
prototip to popolnoma zadostuje, za masovno proizvodnjo pa ne. Pri masovni 
proizvodnji bi bilo treba izdelati kalup, v katerega bi se z visokim pritiskom brizgal 
polimer, tako pa bi nastalo ohišje produkta. Nato bi bilo treba produkt še sestaviti, 
za kar bi bilo dobro poiskati dobavitelja sestavnih delov in podjetje, ki bi skrbelo za 
sestavo funkcionalnega izdelka. Cena izdelave kalupa za masovno proizvodnjo 
znaša približno 10.000–15.000 €. Alternativa bi bila izdelava silikonskih kalupov, 
kjer je cena izdelave enega 50 €, z enim pa lahko ulijemo približno 200 izdelkov.
Cena	sestave	najosnovnejšega	sprejemljivega	izdelka
 –    Bluetooth modul: 0,10 €
 –    Kolšček: 0,05 €
 –    Mikro USB priključek za polnjenje: 0,10 €
 –    Material za izdelavo ohišja: 0,10 €
 –    Baterija: 0,20 €
 –    Mikro USB kabel: 0,30 €
 –    Bakrene žice: 0,30 €
 –    Gumbi: 0,10 €
 –    Trackball: 0,50 €
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3.2.8	Ključni	kazalniki
Za potrebe diplomskega dela bomo kot pomembne kazalnike smatrali številke, ki jih 
bomo pridobili z analizo oziroma testiranjem trga. Torej bo večina ključnih kazalnikov 
vezanih na interakcijo potencialnih strank z oglaševalskimi kampanjami na družbenih 
omrežjih.
3.2.9	Neulovljiva	prednost
V našem primeru dejansko ni neulovljive prednosti, saj se lahko katero koli od večjih 
podjetij odloči za izdelavo enakega ali pa celo izboljšanega izdelka. Ideje nismo na 
nikakršen način zaščitili.
3.3 Prva hipoteza 
Trdimo, da bomo s pomočjo vitkega okvirja ustvarili učinkovit poslovni model. Začetek 
grajenja naj bi bil znatno lažji, ko je ustvarjen poslovni model, saj imamo razčiščeno 
definicijo problema, možne rešitve in načrt približnega delovanja podjetja.
Ugotavljamo, da smo si z začetkom projekta pri grajenju poslovnega modela olajšali 
celoten proces reševanja problema. S celotnim načrtom na listu papirja smo se lahko 
vsakič znova vrnili nazaj in preverili, k čemu stremimo in kako se določenega problema 
lotiti, da pridemo do cilja. Poslovni model pri grajenju podjetja ni nujno potreben. Tudi 
določeni podjetniki niso ustvarili poslovnega modela, preden so se lotili grajenja podjetja. 
Povzemamo, da uspešnost podjetja ni korelativna s poslovnim modelom. Omembe 
vredno je, da ima vsako podjetje poslovni model, tudi če se lastnik podjetja tega ne 
zaveda. Na kakšni osnovi je grajen, pa je popolnoma odvisno od odgovornih oseb. Z 
zgornjo utemeljitvijo potrjujemo prvo hipotezo.
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3.4	Marketinški	načrt
V spodnjih miselnih vzorcih je prikazan načrt testiranja trga za naš izdelek. V oglaševalske 
kampanje ni treba vlagati ogromnih vsot denarja, saj je naš cilj le primerjati rezultate 
oglasov med seboj in izločiti neučinkovite. Predpostavimo, da imamo na voljo 50 € 
in želimo testirati trg. Najprej se je treba zavedati, da z večjim vložkom dobimo več 
rezultatov, ki nato omogočajo natančnejšo analizo in prilagoditev nadaljnjih kampanj. Za 
potrebe diplomskega dela bomo investirali omenjeno vsoto denarja ter s tem ugotovili, 
kako uporabne rezultate dobimo.
V oglaševalski kampanji bodo ciljne skupine iz Evrope, Amerike in Avstralije. Posamezniki 
v omenjenih državah spadajo v srednji ali višji ekonomski razred ter so kompetentni v 
uporabi spleta in spletnem nakupovanju. Prav tako je večini tuji jezik, ki ga govorijo, 
angleščina.
V Evropi je osrednja pozornost predvsem na večjih državah – Franciji, Nemčiji, Veliki 
Britaniji, Španiji, Italiji in skandinavskih državah. Sestavljenih bo 12 oglasov, ki se bodo 
med seboj razlikovali predvsem po starosti ciljne publike. Starostne skupine, ki bodo 
uporabljene, so:
 –    14–25 let,
 –    26–35 let,
 –    36–50 let.
Predpostavljamo, da je izdelek primeren predvsem za mlajšo generacijo, čeprav 
je uporaben za kogar koli. Zato bomo primerjali rezultate več starostnih skupin, saj 
nam bo to omogočilo natančnejši vpogled v zanimanje potencialnih kupcev različnih 
starosti. Pri vsaki starostni skupini bi uporabili en oglas za vsako lokacijsko skupino. 
Po oglaševalskih kampanjah bi analizirali rezultate in izločili ciljne skupine, ki ne bi 
tvorile zadovoljivega odziva oziroma interakcije potencialnih kupcev. Primerne skupine 
bi nato lahko v nadaljevanju testirali z različnimi mediji, uporabljenimi v oglasu. Testirali 
bi lahko video oglas, slikovni oglas in kombinacijo obeh. Rezultati se od države do 
države razlikujejo (Nik Vene, 2019). Skoraj bi si upali trditi, da je oglas z video 
vsebino boljši, vendar je slednje zelo relativno glede na lokacijo, starost in podobno.
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Slika 15: Miselni vzorec načrtovanja testiranja trga, 29.4.2019
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4 REZULTATI IN RAZPRAVA
V vsaki starostni skupini smo za vsak izbrani segment aktivirali en oglas. Proračun za 
praktični poizkus je znašal 45 €, torej smo v vsako oglasno skupino investirali 15 €, 
kar je 3.75 € na oglas. Zanimivo je, s kakšno majhno investicijo lahko pridobimo zelo 
pomembne podatke.
Eden izmed testov, ki jih ponuja Facebook Business Manager, je testiranje več ciljnih 
skupin naenkrat in je točno to, kar v našem primeru potrebujemo. Orodje je zelo 
natančno in uporabno. Omogoča vpogled v številne statistične podatke, ki lahko pridejo 
prav pri nadaljnjem razvijanju oglaševalskih kampanj.
4a)	Starostna	skupina	14–25	let	(zmagovalni	oglas:	Evropa)
V zadnjih treh dneh se je zaključila prva kampanja ugotavljanja najbolj uspešne ciljne 
skupine. Oglas je bil viden prebivalcem (starosti od 14 do 25 let) večjih evropskih držav 
(Francije, Nemčije, Italije, Španije, Velike Britanije), Skandinavije, Amerike in Avstralije. 
Po dveh dnevih sta bila rezultata Evrope in Skandinavije precej izenačena, vendar je 
na koncu Facebook glede na rezultate ocenil, da so statistični podatki držav Srednje 
Evrope boljši.
Slika 16: Statistika dosega v starostni skupini 14–25
Slika 17: Statistika ogledov video oglasa v starostni skupini 14–25
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4b)	Starostna	skupina	25–35	let	(zmagovalni	oglas:	Evropa)
Zmagovalna ciljna publika omenjene starostne skupine je Evropa. Oglas je bil viden 
prebivalcem (starosti od 25 do 35 let) večjih evropskih držav (Francije, Nemčije, Italije, 
Španije, Velike Britanije), Skandinavije, Amerike in Avstralije. Amerika in Avstralija sta 
bili še vedno v velikem zaostanku.
4c)	Starostna	skupina	35–50	let	(zmagovalni	oglas:	Evropa)
Zmagovalna ciljna publika omenjene starostne skupine je Evropa. Oglas je bil viden 
prebivalcem (starosti od 35 do 50 let) večjih evropskih držav (Francije, Nemčije, Italije, 
Španije, Velike Britanije), Skandinavije, Amerike in Avstralije. Amerika in Avstralija sta 
bili še vedno v zaostanku, tokrat nekoliko manjšem. 
Slika 18: Statistika dosega v starostni skupini 26–35
Slika 19: Statistika ogledov video oglasa v starostni skupini 26–35
Slika 20: Statistika dosega v starostni skupini 36–50
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Na splošno je največji odziv generiral oglas v starostni skupini od 14 do 25 let, s čimer 
potrjujemo hipotezo, da je zanimanje mlajših posameznikov večje. Iz zgornjih rezultatov 
vidimo, da je večina ljudi iz omenjene starostne skupine na oglas kliknila že v prvih 
štirih sekundah predvajanja. Zanimivo je, da se čas predvajanja stopnjuje s starostjo 
populacije. Iz tega je razvidno tudi, da je mlajša populacija precej bolj naivna, kar 
določena podjetja tudi aktivno izkoriščajo.
Nadaljevali bomo z grajenjem skupnosti na Instagramu in še naprej zbirali povratne 
informacije posameznikov. V prilogah so prikazane slike pogovorov z zainteresiranimi 
posamezniki.
Iz rezultatov lahko povzamemo, da se bomo ob primeru lansiranja izdelka osredotočili
na potencialne kupce starostne skupine od 14 do 25 let iz Evrope.
4.1 Druga hipoteza
Trdimo, da s testiranjem različnih ciljnih skupin hitro, učinkovito in z majhno investicijo 
ugotovimo najbolj optimalno ciljno publiko za nadaljnje oglaševanje.
S pomočjo Facebookovega orodja »Business Manager« smo ustvarili 3 sete oglasov, 
kjer nam aplikacija sama z vgrajeno funkcijo testiranja trga omogoča zbiranje številnih 
statističnih podatkov že med izvajanjem oglasa. Kot smo že omenili v opisanem 
praktičnem poizkusu, smo ustvarili in aktivirali 3 različne ciljne publike, te pa smo razdelil 
še na 4 podskupine različnih držav, skupaj je to 12 oglasov. Po treh dneh in zaključeni 
testni kampanji nam Facebookovi algoritmi avtomatično analizirajo vsak oglas posebej, 
glede na doseg in interakcijo posameznikov pa izberejo zmagovalno skupino oglasov.
Torej smo v treh dneh ugotovili, na katero ciljno skupino se je treba najbolj osredotočiti, 
če bomo enkrat dejansko prodajali omenjeni izdelek. Rezultati so bili več kot zadovoljivi, 
zato hipotezo potrjujemo.
Slika 21: Statistika ogledov video oglasa v starostni skupini 36–50
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4.2	Grajenje	skupnosti	in	pridobivanje	povratnih	informacij
Glavna kanala, preko katerih oglašujemo naš produkt, sta Instagram in Facebook. 
Pri družbenih omrežjih je dobro, da začnemo z grajenjem skupnosti, ki temelji 
predvsem na pripadnikih defi nirane ciljne skupine. To lahko v določenem časovnem 
obdobju dosežemo z raziskavo in natančno uporabo heštegov, rednim objavljanjem 
vsebine in pripovedovanjem zgodbe oziroma vizije. Pomagamo si lahko s storitvami 
za avtomatizacijo. V našem primeru je zakupljena storitev oziroma program vsakemu 
novemu sledilcu poslal zahvalo za sledenje in vprašanje o sodelovanju v anketi. Če so 
želeli sodelovati, smo jim posredovali anketo. Sestavljena je iz štirih vprašanj, prvi dve 
pa sta bili tisti, ki sta bili najpomembnejši za naše ključne kazalnike:
Največ anketirancev je izpostavilo, da bi radi videli dodatne funkcionalnosti, kot sta 
gumb in sledilna kroglica (priloga 1). Zaradi pridobljenih povratnih informacij smo 
začeli razmišljati o implementaciji omenjenih elementov. Ugotovili smo, da zadeva hitro 
postane precej kompleksna, vendar hkrati uporabnejša. Odločili smo se, da izdelka 
defi nitivno ne bomo lansirali le kot napravo, ki olajša koleščkanje.
V času anketiranja smo naleteli tudi na posameznike, ki so bili pripravljeni izdelek 
testirati. Večina se jih je strinjala, da bi lahko kot preizkuševalci izdelek kupili po nižji 
ceni.
Slika 22: Prvo vprašanje Slika 23: Drugo vprašanje
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4.3	Oblikovanje	znaka
Pri oblikovanju znaka smo poskušali izdelek prikazati s krožnimi oblikami, saj se najbolje 
ujemajo z glavno funkcionalnostjo izdelka (koleščkanje in kolo miške). Krožna oblika 
najbolje pritegne pozornost očesa, kot smo omenili že prej. Krog smo kombinirali s 
kvadratom, saj je bila to edina možnost, da glavni elementi ostanejo beli in ustvarijo 
močan kontrast (kar je bil naš cilj). Celotna podoba zato na prvi pogled daje občutek 
zmedenosti in nepremišljenosti. Prišli smo do zaključka, da je na prvotnem znaku 
preveč elementov in podrobnosti.
Zgoraj omenjena dejstva so bila glavni razlog, da smo izdelali bolj minimalističen 
znak, ki je predstavljen na desni. Slednji temelji na kvadratni obliki, ki jo sestavljajo 
vsi elementi skupaj. Predstavlja stabilnost, saj je simetričen in spominja na dejansko 
zgradbo (McWade, 2015). Poleg tega velja črno-beli kontrast za najmočnejšega, zato 
je celoten logotip bolj čitljiv in berljiv, s svojo minimalistično podobo pa daje občutek 
elegance.
Slika 24: Prvotni logo Slika 25: Izpopolnjen minimalističen logotip
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4.4	Praktični	preizkus	tretje	in	četrte	hipoteze
Na profi lu s 300 sledilci smo v dveh tednih vsak dan objavljali različne fotografi je 
prototipov in procesa izdelovanja. V nadaljevanju bomo potrjevali hipotezo.
1. Profesionalna slika 3D modela prototipa z naborom zelo obširnih ključnikov. 
Seštevek objav z izbranimi ključniki: 1,279,603,000.
Ključniki: #product #productdesign #productdesigner #model #fusion360 #test 
#production #prototype #3dmodeling #3d #art #digitalart #ender #3dmodel #3dprinting 
#artist #3dartist #3ddesign #interiordesign #3dart #instaart #creative #designer #digital 
#scene #marketing #startup #business #refl ection #material
Slika 26: Render 3D modela prvega prototipa, 3.5.2019
Rezultati 
(Instagram	Insights)
Slika 27: Doseg slike 26, 4.5.2019
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2. Slaba in nekvalitetno obdelana slika natisnjenih 3D modelov.
Seštevek objav z izbranimi ključniki: 3,586,405.
Ključniki: #3dmodel #3dprint #prototyping #productshell #productdevelopment 
#productlaunch #additivemanufacturing #gadgetlife #instagadget #gadgetfreak 
#coolgadgets #lifehacking #b3d #3dsculpt #techgeek #inventions #techgadgets 
#cooltech #technews #geeksquad
Slika 28: 3D natisnjene lupine prvega prototipa, 4.5.2019
Rezultati 
(Instagram	Insights)
Slika 29: Doseg slike 28, 5.5.2019
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4.5 Tretja hipoteza
Trdimo, da se z uporabo relevantnih in previdno izbranih ključnikov (na Instagramu) 
povečata odziv in interakcija z objavo, ne glede na kvaliteto medija.
Številne procese pri digitalnem marketingu lahko olajšamo s pomočjo aplikacij za 
avtomatizacijo (t. i. ang. »BOT«). Prihranijo čas in omogočajo neprestano delovanje, 
poleg tega pa jih lahko z določitvijo parametrov prilagodimo glede na želeni cilj. Proces 
raziskovanja ključnikov oziroma heštegov lahko tudi avtomatiziramo, vendar je bolje, da 
slednje raziščemo sami. Pomembno je, da s ključniki ciljamo na potencialne stranke 
produkta, saj tako zagotovimo plodno in aktivno skupnost. Družbena omrežja, kot sta 
Instagram in Facebook, imajo v platformo implementirano statistiko uporabe heštegov, 
ki so na voljo vsem uporabnikom. Vsak uporabnik, ki uporabi določen ključnik v svoji 
objavi, to objavo avtomatično vključi v skupino objav s tem ključnikom. Med procesom 
raziskovanja le- tehključnikov je pomembno, da ne izbiramo le obširnih, saj se bo tako 
naša objava med ostalimi petstotisočimi hitro izgubila. Priporočljivo je, da izberemo 2 
ali 3 obširnejše ključnike, ostale pa manjše. To velja predvsem za neuveljavljene profile, 
kjer je glavni cilj rast. Če objava dobi v relativno kratkem času zelo veliko všečkov, 
je lahko označena kot »trending« - kar pomeni, da bo ta objava izpostavljena in bo 
nemalokrat ena izmed prvih objav v določeni skupini ključnikov.
4.6	Četrta	Hipoteza
Estetsko načrtovane, privlačne in premišljene fotografije izdelkov pritegnejo več 
pozornosti potencialnih kupcev oziroma uporabnikov.
Četrto hipotezo lahko ovržemo s pomočjo tretje, saj je praktični poizkus doprinesel 
rezultate za obe hipotezi. Pri objavi fotografije 3D-modela, ki je v primerjavi s fotografijo 
zunanje lupine 3D-natisnjenega izdelka oziroma prototipa estetsko privlačnejša, je 
bilo odkritje potencialnih strank oziroma uporabnikov znatno manjše (skoraj 3x trikrat 
manjše). Iz zgoraj navedenih statističnih podatkov lahko zaključimo, da se rezultat 
neposredno navezuje na izbor ključnikov. Menimo, da je slednje glavni vzrok za 
doseganje uporabnikov na družbenem omrežju Instagram.
Kot omenjeno, je bil praktični poizkus izveden le na družbenem omrežju Instagram, kar 




Večino hipotez smo uspeli potrditi in lahko trdimo, da so bile naše predpostavke 
natančne in vnaprej premišljene. Četrta hipoteza, ki je bila ovržena, je na prvi pogled 
precej logična. Lahko bi rekli, da bi večina ljudi predpostavljala, da bo hipoteza potrjena. 
Na končni rezultat oglaševanja na družbenih omrežjih vpliva več dejavnikov; od izbire 
in števila ključnikov, časa objave, števila sledilcev itd. S kombinacijo vsega tega lahko 
dosežemo, da objava doseže »trending tab«, kar pomeni, da je zelo popularna in 
posledično izpostavljena v določeni ali več kategorijah ključnikov.
Poslovni model podjetja je zelo pomemben, saj na zelo kratek in učinkovit način opiše 
celotno delovanje podjetja. Tudi če se določeni posameznik pri procesu ustvarjanja 
podjetja ne osredotoča na grajenje poslovnega modela, ta kljub temu nastaja v ozadju. 
Podjetje brez poslovnega modela ne more obstajati oziroma delovati.
Skozi praktične poizkuse smo ugotovili, da je marketing eno izmed najpomembnejših 
področij pri grajenju in rasti podjetja. Najbolj smiselno je v ta segment razvoja investirati 
največ denarja, saj s tem dosežemo potencialne stranke in uporabnike. Testiranje trga 
je absolutno potrebno, saj si s tem zagotovimo večjo možnost uspeha in kvalitetnega 
dosega. Tukaj se še posebej odraža specifika ciljne skupine, saj želimo, da je kar največ 
dosega in interakcij kvalitetnih oziroma točnih. Široka ciljna skupina lahko prinese večji 
doseg, vendar se to lahko na koncu pretvori v precej manjšo dejansko konverzijo. V 
praktičnem poizkusu testiranja trga smo hitro in učinkovito ugotovili, na kakšno vrsto 
publike se nam najbolj splača osredotočiti (starostna skupina od 14–25 let iz osrednje 
Evrope). S ciljanjem katere koli druge ciljne skupine porabljamo sredstva, ki bi lahko bila 
uporabljena na kvalitetnejši način.
Ugotavljamo tudi, da pri digitalnem marketingu ni tako pomembna kvaliteta vsebine. 
Pomembnejša je pravilna uporaba orodij za oglaševanje. Torej sploh ni tako pomembno, 
kakšne grafike in fotografije uporabljamo, čeprav je to podrobnost, ki sčasoma 
doprinese h kvaliteti in uglednosti blagovne znamke, vendar za uspešno grajenje ni 
tako pomembna (glej četrto hipotezo). Zelo pomembno je, da pred pričetkom kakršnih 
koli prodaj in izdelav natančno izračunamo strukturo stroškov in prihodkov, saj se 
tako zaščitimo pred večjimi izgubami. Nekatera podjetja temeljijo na tem, da začnejo 
generirati dobiček šele po letu ali dveh, kar je lahko za neizkušeno podjetje na tem 
področju zelo nevarno. Za najenostavnejši primer lahko omenimo zasebne blagovne 
znamke (ang. private labels) in prodajo izdelkov  z večjimi maržami. Tukaj je struktura 
stroškov in prihodkov najpomembnejša, saj celotna dejavnost temelji na tem. Če je na 
trgu dejansko zanimanje za določen izdelek, je pametno izvesti številne izračune.
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7 PRILOGE




PRILOGA B: Slike objavljene na Instagram profi lu našega izdelka
